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2015 年から 2030 年までに市場規模が 1.1 倍に成長する予想している。次に、根強い
貯蓄ニーズに応え、預金の代替となるという点においても、一時払い個人年金が同じ










































































































生命保険会社の営業職員を加入チャネルとしている層が 59.4％と前回調査から 8.8 ポ



































































































































（Complex Decision Making）」「不協和解消型(Dissonance Reduction/Attribution)」 






















































































図表 2.3.6 生保商品におけるトリプルメディアの分類 
ペイドメディア 
（Paid Media） 









































































































































































調査は、2017 年 10 月 24 日にアンケート調査会社（マクロミル社）への依頼による
アンケートにより実施し、生保商品の加入について自ら選択できる 20 歳から 69 歳まで
の 1,036 名から回答を得た。この前段に日本の居住地域や対象年齢の人口構成に則った






回答者 1,036 名の男女別の内訳は、男性 525 名 (50.7%)、女性 511 名 (49.3%) であ
り、年齢は、20 代が 234 名 (22.6%)、30 代が 298 名 (28.8%)、40 代が 211 名 (21.3%)、
50 代が 148 名 (14.3%)、60 代が 135 名 (13.0%)、と 30 代、20 代、40 代の順で回答者
が多く、全体の平均年齢は 41.3 歳であった。 
最終学歴は、中学・高校卒 279 名 (26.9%)、専門学校、短大・高専卒 252 名 (24.3%)、
大学・大学院卒 498 名 (48.0%)、無回答 7 名 (0.7%)と大卒が約半数を占め、次に多か
ったのが中学・高校卒であった。 
職業の内訳を見ると、専業主婦（主夫）208 名(20.1%)、会社員（事務系）168 名 (16.2%)、
会社員 (技術系) 154 名 (14.9%)、会社員（その他) 151 名 (14.6%)、パート・アルバ
イト 134 名 (12.9%) 、無職 55 名 (5.3%)、自営業 46 名（4.4%）、公務員 38 名（3.8%）、






質問項目は、能力（知識）に関する質問 6 項目、関与に関する質問 5 項目 、認知・
関心段階に関する質問 3 項目（企業名、24 企業ごと 17 の情報源）、情報探索段階に関
する質問 6 項目(24 企業ごと 17 の情報源、得られた情報、情報探索による積極的な拒
絶) 、購買段階に関する質問 6 項目(最終購買した企業の情報源、購買または購買しな
い理由、購買段階における積極的な拒絶)、満足度に関する質問 2 項目、共有段階の質












自己評価（とても高い 5 点～わからない 0 点で評価）と基本的な知識に関する 4 項目




全体の平均点は 2.32 点、中央値が 2 点、最頻値が 3点となった（表 4.3.1.2）。得点
分布では平均点を超えた 3点以上が 48.4％、3 点未満が 51.6％とほぼ半数となった（表
4.3.1.3）。したがって、本研究では、3 点以上を高知識、3 点未満を低知識として区分
することとする。その結果、高知識は 501 名、低知識は 525 名となる。 
 
表 4.3.1.1 知識の自己評価と正答率 
 回答者数 比率 正答率 
とても高い 52 5.0％ 44.7％ 
どちらかといえば高い 175 16.9％ 61.4％ 
平均的 372 35.9％ 62.4％ 
どちらかといえば低い 279 26.9％ 58.1％ 
とても低い 135 13.0％ 48.9％ 
わからない 23 2.2％ 42.4％ 
合計 1,036 100％ 58.0％ 
 
表 4.3.1.2 知識問題の平均点・中央値・最頻値 
平均点 中央値 最頻値 






表 4.3.1.3 知識問題の得点分布と比率 
得点 人数 比率 
4 204 19.7％ 
3 297 28.7％ 
2 255 24.6％ 
1 186 18.0％ 
0 94 9.1％ 












全体の平均は 3.60、中央値が 4、最頻値が 3 となった（表 4.3.2.2）。回答分布では
平均点を超えた 4 以上が 52.9％、4 未満が 47.1％とほぼ半数となった（表 4.3.2.3）。
したがって、本研究では、4 点以上を高関与、3 点未満を低関与として区分することと
する。その結果、高関与は 549 名、低関与は 487 名となる。 
 
表 4.3.2.1 関与設問の回答者数と比率 
 回答者数 比率 
金融・経済情報の接触習慣 410 39.6％ 
比較の意思あり 673 64.6％ 
具体的な加入商品種類の明示 981 94.7％ 
加入のきっかけの明示 688 66.4％ 
加入目的あり 883 85.3％ 
 
表 4.3.2.2 関与設問の回答平均・中央値・最頻値 
平均 中央値 最頻値 




表 4.3.2.3 関与設問の回答分布と比率 
得点 人数 比率 
5 217 20.9％ 
4 332 32.0％ 
3 359 34.7％ 
2 115 11.1％ 
1 13 1.3％ 








































として選択しても、「テレビＣＭ」は 3ではなく 1としてカウントする。 
  
表 4.3.4 購買意思決定プロセスの各段階における情報源 
＜全体・トリプルメディア＞ 
 ペイド オウンド アー ンド その他 合計 
認知  1,678  1,111 1,049  55  3,893 
情報探索  745  922 564  14  2,245 
購買  295  560 341  6  1,202 






誌広告 WEB 広告 
その他 
CM 合計 
認知  895  365  210  208  1,678 
情報探索  362  163  128  92  745 
購買  132  67  50  46  295 
合計  1,389  595  388  346 2,718 
＜オウンドメディア＞ 
 営業職員 保険代理店 
ショップ 店舗 HP 等 
パンフ 
・ＤＭ 合計 
認知  399  230  107  109  266  1,111 
情報探索  322  170  57  151  222  922 
購買  255  99  29  65  112  560 
合計 976  499  193  325  600 2,593 
＜アーンドドメディア＞ 





認知  69  450  124  50  132  224  1,049 
情報探索  49  214  119  46  68  68  564 
購買  40  158  66  18  32  27  341 





 認知・関心段階が最も高く 31.1％となり、購買段階は 23.8％と最も低くなっている。 
  
表 4.3.5 段階別「営業職員」選好割合 
段階 選好数 割合 
認知 322 31.1％ 
情報探索 280  27.0％ 





























表 4.3.6.1 認知・関心段階における消費者購買行動類型別の情報源 
＜全体・トリプルメディア＞ 
類型 ペイド オウンド アー ンド その他 合計 
V・S※  304  239  201  19  763 
慣性  392  222  249  12  875 
不協和解消  444  260  248  11  963 
情報処理  538  390  351  13  1,292 






誌広告 WEB 広告 
その他 
CM 合計 
V・S  177  68  27  32 304 
慣性  218  89  42  43  392 
不協和解消  224  98  63  59  444 
情報処理  276  110  78  74 538 
合計  895  365  210  208 1,678 
 
＜オウンドメディア＞ 
類型 営業職員 保険代理店 
ショップ 店舗 HP 等 
パンフ 
・ＤＭ 合計 
V・S 104  47  19  11  58 239 
慣性 72  52  25  19  54 222 
不協和解消 97  50  26  32  55 260 
情報処理 126  81  37  47  99 390 
合計 399  230  107  109  266 1,111 
 
＜アーンドドメディア＞ 





V・S  6  104  15  2  21  53 201 
慣性  8  113  24  8  40  56 249 
不協和解消  26  99  25  22  26  50 248 
情報処理  29  134  60  18  45  65 351 




表 4.3.6.2 情報探索段階における消費者購買行動類型別の情報源 
＜全体・トリプルメディア＞ 
類型 ペイド オウンド アー ンド その他 合計 
V・S  96  171  80  6  353 
慣性  156  163  119  3  441 
不協和解消  271  221  155  4  651 
情報処理  222  367  210  1  800 






誌広告 WEB 広告 
その他 
CM 合計 
V・S 51 22 15 8 96 
慣性 89 30 18 19 156 
不協和解消 125 66 45 35 271 
情報処理 97 45 50 30 222 
合計 362 163 128 92 745 
 
＜オウンドメディア＞ 
類型 営業職員 保険代理店 
ショップ 店舗 HP 等 
パンフ 
・ＤＭ 合計 
V・S 89 23 2 23 34 171 
慣性 62 35 10 19 37 163 
不協和解消 75 38 21 35 52 221 
情報処理 96 74 24 74 99 367 
合計 322 170 57 151 222 922 
 
＜アーンドドメディア＞ 





V・S 10 30 15 2 12 11 80 
慣性 5 61 14 6 16 17 119 
不協和解消 14 61 25 15 19 21 155 
情報処理 20 62 65 23 21 19 210 




表 4.3.6.3 購買段階における消費者購買行動類型別の情報源 
＜全体・トリプルメディア＞ 
類型 ペイド オウンド アー ンド その他 合計 
V・S  32  111  50  2  195 
慣性  71  105  86  2  264 
不協和解消  112  119  79  1  311 
情報処理  80  225  126  1  432 






誌広告 WEB 広告 
その他 
CM 合計 
V・S 12 9 8 3 32 
慣性 39 10 12 10 71 
不協和解消 51 26 16 19 112 
情報処理 30 22 14 14 80 
合計 132 67 50 46 295 
＜オウンドメディア＞ 
類型 営業職員 保険代理店 
ショップ 店舗 HP 等 
パンフ 
・ＤＭ 合計 
V・S 70 13 2 9 17 111 
慣性 58 12 7 9 19 105 
不協和解消 48 28 6 14 23 119 
情報処理 79 46 14 33 53 225 
合計 255 99 29 65 112 560 
 
＜アーンドドメディア＞ 





V・S 5 32 6 0 4 5 50 
慣性 8 53 9 2 9 8 86 
不協和解消 6 33 15 6 13 6 79 
情報処理 21 40 36 10 6 21 126 













表 4.3.7 類型別「営業職員」選好割合 
類型 選好数 割合 
V・S 型 123 60.9％ 
慣性型 107  37.5％ 
不協和解消型 109  43.6％ 
情報処理型 145 48.5％ 












表 4.3.8 購買意思決定プロセスの各段階で選好する情報源と加入チャネル･加入割合 
情報源 加入チャネル 認知 情報探索 購買 
営業職員 営業職員 41.9％ 48.4％ 58.4％ 
パンフ・DM 郵送 30.8％ 27.8％ 40.5％ 
HP 等 インターネット 15.8％ 28.3％ 22.5％ 
店舗 直営店舗 8.2％ 9.8％ 11.5％ 
保険ショップ 保険ショップ 30.0％ 41.7％ 58.3％ 
保険代理店 保険代理店 47.4％ 49.1％ 63.2％ 
その他 勤務先・その他 8.1％ 8.1% 2.7％ 





 全体としては営業職員を通じた加入が最も多く、310 名・42.8％、次いで HP 等が 120























76 9 18 11 6 11 18 149 
51.0% 6.0% 12.1% 7.4% 4.0% 7.4% 12.1% 100% 
慣性 
88 21 25 23 9 11 6 183 
48.1% 11.5% 13.7% 12.6% 4.9% 6.0% 3.3% 100% 
不協和解消 
61 20 34 11 18 14 5 163 
37.4% 12.3% 20.9% 6.7% 11.0% 8.6% 3.1% 100% 
情報処理 
85 29 43 16 27 21 8 229 
37.1% 12.7% 18.8% 7.0% 11.8% 9.2% 3.5% 100% 
合計 
310 79 120 61 60 57 37 724 

















   確率が低ければ帰無仮説を棄却（各段階の比率に有意差がある）  




























ペイド オウンド アーンド その他 合計
度数 1,678 1,111 1,049 55 3,893
期待度数 1,442 1,375 1,036 40 3,893
調整済み残差 6.23*** -7.13*** 0.39 2.41**
度数 745 922 564 14 2,245
期待度数 831 793 598 23 2,245
調整済み残差 -2.99*** 4.58*** -1.38 -1.87* 0
度数 295 560 341 6 1,202
期待度数 445 425 320 12 1,202
調整済み残差 -7.11*** 6.57*** 1.17 -1.79* 0
度数 2,718 2,593 1,954 75 7,340






調整済み残差***:｜r｜>2.58(P<.01) , **:｜r｜>1.96(P<.05),*:｜r｜>1.68(p<.1) 
＜カイ二乗検定＞ 
カイ二乗値 自由度 p-値 

























































図表 5.1.2 購買意思決定プロセスの各段階における情報源の違い（詳細） 
＜ペイドメディア＞ 
ＣＭ 新聞・雑誌 ＷＥＢ広告 その他ＣＭ等
度数 895 365 210 208
期待度数 737 316 206 184
調整済み残差 7.19*** 3.03*** 0.31 1.90*
度数 362 163 128 92
期待度数 425 182 119 106
調整済み残差 -3.76*** -1.53 0.90 -1.41
度数 132 67 50 46
期待度数 227 97 64 57
調整済み残差 -7.81*** -3.36*** -1.79* -1.49
度数 1,389 595 388 346







営業職員（代） 保険ショップ 営業職員 店舗 HP等 パンフ・ＤＭ
度数 252 230 147 107 109 266
期待度数 318 265 199 102 172 318
調整済み残差 -4.04*** -2.29** -3.91*** 0.47 -5.05*** -3.19***
度数 190 170 132 57 151 222
期待度数 184 153 115 59 99 184
調整済み残差 0.52 1.51 1.67 -0.27 5.41*** 3.09***
度数 158 99 97 29 65 112
期待度数 98 82 62 32 53 98
調整済み残差 6.56*** 2.05** 4.76*** -0.48 1.69* 1.51
度数 600 499 376 193 325 600







専門家 クチコミ 比較サイト 専門家ブログ ＳＮＳ 書籍・記事
度数 69 450 124 50 132 224
期待度数 84 436 164 60 123 169
調整済み残差 -1.65 0.76 -3.25*** -1.37 0.83 4.41***
度数 49 214 119 46 68 68
期待度数 48 251 95 35 71 98
調整済み残差 0.10 -2.66*** 2.63*** 1.91* -0.36 -3.13***
度数 40 158 66 18 32 27
期待度数 26 135 51 19 38 52
調整済み残差 2.84*** 2.27** 2.26** -0.16 -1.00 -3.65***
度数 158 822 309 114 232 319






調整済み残差***:｜r｜>2.58(P<.01) , **:｜r｜>1.96(P<.05),*:｜r｜>1.68(p<.1) 
＜カイ二乗検定＞ 
カイ二乗値 自由度 p-値 











くなり、認知・関心段階が 8.3％と最も低くなっている（表 5.2.2）。 
 
表 5.2.1 回答者数に対する段階別「営業職員」選好割合 
段階 回答者数 選好数 割合 
認知 1,036 322 31.1％ 
情報探索 1,036 280  27.0％ 
購買 1,036 247  23.8％ 
 
表 5.2.2 各段階の情報源選好合計に対する営業職員の選好割合 
段階 情報源選好合計 選好数 割合 
認知 3,893 322 8.3％ 
情報探索 2,245 280  12.5％ 

















図表 5.2.3 情報探索段階と認知・関心段階の差の検定 
認知
選好 非選好 合計 比率
選好 167 113 280 27.0%
非選好 155 601 756 73.0%













図表 5.2.4 情報探索段階と購買段階の差の検定 
認知
選好 非選好 合計 比率
選好 167 113 280 27.0%
非選好 155 601 756 73.0%







































   確率が低ければ帰無仮説を棄却（各段階の比率に有意差がある）  





















図表 5.4.1 消費者購買行動類型における情報源の違い（トリプルメディア） 
＜認知・関心段階、トリプルメディア＞ 
ペイド オウンド アーンド その他 合計
度数 304 239 201 19 763
期待度数 329 218 206 11 763
調整済み残差 -2.41** 2.02** -0.44 2.54**
度数 392 222 249 12 875
期待度数 377 250 236 12 875
調整済み残差 1.34 -2.45** 1.18 -0.10 0
度数 444 260 248 11 963
期待度数 415 275 259 14 963
調整済み残差 2.49** -1.25 -0.98 -0.72 0
度数 538 390 351 13 1,292
期待度数 557 369 348 18 1,292
調整済み残差 -1.41 1.55 0.21 -1.25 0
度数 1,678 1,111 1,049 55 3,893









ペイド オウンド アーンド その他 合計
度数 96 171 80 6 353
期待度数 117 145 89 2 353
調整済み残差 -2.92*** 3.67*** -1.23 2.58***
度数 156 163 119 3 441
期待度数 146 181 111 3 441
調整済み残差 1.19 -2.28** 1.04 0.15 0
度数 271 221 155 4 651
期待度数 216 267 164 4 651
調整済み残差 5.60*** -4.81*** -0.89 -0.03 0
度数 222 367 210 1 800
期待度数 265 329 201 5 800
調整済み残差 -3.99*** 3.60*** 0.85 -1.80* 0
度数 745 922 564 14 2,245









ペイド オウンド アーンド その他 合計
度数 32 111 50 2 195
期待度数 48 91 55 1 195
調整済み残差 -3.04*** 3.96*** -1.00 1.05
度数 71 105 86 2 264
期待度数 65 123 75 1 264
調整済み残差 1.02 -3.04*** 1.79* 0.60 0
度数 112 119 79 1 311
期待度数 76 145 88 2 311
調整済み残差 5.41*** -4.03*** -1.37 -0.45 0
度数 80 225 126 1 432
期待度数 106 201 123 2 432
調整済み残差 -3.35*** 3.13*** 0.43 -0.79 0
度数 295 560 341 6 1,202











段階 カイ二乗値 自由度 p-値 
認知・関心 21.828 9 0.01*** 
情報探索 56.862 9 0.00*** 

































図表 5.4.2 認知段階における情報源の違い（詳細） 
＜ペイドメディア＞ 
ＣＭ 新聞・雑誌 ＷＥＢ広告 ショ ップのＣＭ等
度数 177 68 27 32
期待度数 175 72 41 41
調整済み残差 0.16 -0.46 -2.33** -1.45
度数 218 89 42 43
期待度数 201 82 47 47
調整済み残差 1.54 0.85 -0.80 -0.58
度数 224 98 63 59
期待度数 221 90 52 51
調整済み残差 0.23 0.90 1.62 1.11
度数 276 110 78 74
期待度数 297 121 70 69
調整済み残差 -1.58 -1.12 1.05 0.63
度数 895 365 210 208









営業職員（代理店） 保険ショップ 営業職員 店舗 ホームページ等 パンフ・ＤＭ
度数 56 47 48 19 11 58
期待度数 49 45 29 21 21 52
調整済み残差 1.01 0.30 3.72*** -0.44 -2.31** 0.87
度数 45 52 27 25 19 54
期待度数 57 52 33 24 24 60
調整済み残差 -1.65 0.05 -1.09 0.20 -1.14 -0.80
度数 68 50 29 26 32 55
期待度数 62 57 36 26 27 66
調整済み残差 0.77 -0.97 -1.27 -0.09 1.00 -1.43
度数 83 81 43 37 47 99
期待度数 84 76 49 36 36 88
調整済み残差 -0.07 0.57 -0.86 0.26 1.85* 1.22
度数 252 230 147 107 109 266









専門家 クチコミ 比較サイト 専門家ブログ ＳＮＳ 書籍・記事
度数 6 104 15 2 21 53
期待度数 14 88 24 10 26 44
調整済み残差 -2.08** 1.90* -1.95* -2.52** -0.99 1.46
度数 8 113 24 8 40 56
期待度数 16 101 28 11 30 50
調整済み残差 -1.94* 1.33 -0.76 -0.98 1.96** 0.85
度数 26 99 25 22 26 50
期待度数 17 111 31 12 33 55
調整済み残差 2.20** -1.32 -1.06 2.77*** -1.21 -0.77
度数 29 134 60 18 45 65
期待度数 23 149 41 17 44 74
調整済み残差 1.30 -1.42 3.03*** 0.35 0.19 -1.15
度数 69 450 124 50 132 224







調整済み残差***:｜r｜>2.58(P<.01) , **:｜r｜>1.96(P<.05),*:｜r｜>1.68(p<.1) 
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＜カイ二乗検定＞ 
カイ二乗値 自由度 p-値 



































図表 5.4.3 情報処理段階における情報源の違い（詳細） 
＜ペイドメディア＞ 
ＣＭ 新聞・雑誌 ＷＥＢ広告 ショ ップのＣＭ等
度数 51 22 15 8
期待度数 57 26 20 14
調整済み残差 -0.94 -0.77 -1.21 -1.77*
度数 89 30 18 19
期待度数 71 32 25 18
調整済み残差 2.53** -0.38 -1.51 0.23
度数 125 66 45 35
期待度数 105 47 37 27
調整済み残差 2.33** 2.94*** 1.37 1.68*
度数 97 45 50 30
期待度数 129 58 46 33
調整済み残差 -3.36*** -1.85* 0.69 -0.51
度数 362 163 128 92









営業職員（代理店） 保険ショップ 営業職員 店舗 ホームページ等 パンフ・ＤＭ
度数 44 23 45 2 23 34
期待度数 30 27 21 9 24 35
調整済み残差 2.82*** -0.78 5.65*** -2.39** -0.16 -0.17
度数 41 35 21 10 19 37
期待度数 37 33 26 11 30 44
調整済み残差 0.66 0.30 -1.03 -0.37 -2.10** -1.11
度数 46 38 29 21 35 52
期待度数 55 49 38 17 44 64
調整済み残差 -1.34 -1.74* -1.59 1.13 -1.42 -1.71*
度数 59 74 37 24 74 99
期待度数 68 61 47 20 54 79
調整済み残差 -1.16 1.87* -1.56 0.84 2.95*** 2.48**
度数 190 170 132 57 151 222









専門家 クチコミ 比較サイト 専門家ブログ ＳＮＳ 書籍・記事
度数 10 30 15 2 12 11
期待度数 8 34 19 7 11 11
調整済み残差 0.85 -0.7 -0.91 -1.99** 0.41 0.1
度数 5 61 14 6 16 17
期待度数 10 42 23 9 13 13
調整済み残差 -1.52 3.23*** -2.05** -1.03 0.75 1.03
度数 14 61 25 15 19 21
期待度数 14 62 35 13 20 20
調整済み残差 -0.06 -0.15 -1.71* 0.46 -0.17 0.3
度数 20 62 65 23 21 19
期待度数 17 76 42 16 24 24
調整済み残差 0.62 -1.80* 3.66*** 1.67 -0.68 -1.10
度数 49 214 119 46 68 68







調整済み残差***:｜r｜>2.58(P<.01) , **:｜r｜>1.96(P<.05),*:｜r｜>1.68(p<.1) 
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＜カイ二乗検定＞ 
カイ二乗値 自由度 p-値 



































図表 5.4.4 購買段階における情報源の違い（詳細） 
＜ペイドメディア＞ 
ＣＭ 新聞・雑誌 ＷＥＢ広告 ショ ップのＣＭ等
度数 12 9 8 3
期待度数 21 11 8 7
調整済み残差 -2.29*** -0.60 -0.04 -1.70*
度数 39 10 12 10
期待度数 29 15 11 10
調整済み残差 2.09*** -1.30 0.32 -0.03
度数 51 26 16 19
期待度数 34 17 13 12
調整済み残差 3.24*** 2.20** 0.89 2.14**
度数 30 22 14 14
期待度数 47 24 18 17
調整済み残差 -2.84*** -0.45 -0.98 -0.65
度数 132 67 50 46









営業職員（代理店） 保険ショップ 営業職員 店舗 ホームページ等 パンフ・ＤＭ
度数 39 13 31 2 9 17
期待度数 26 16 16 5 11 18
調整済み残差 3.04*** -0.83 4.19*** -1.28 -0.50 -0.30
度数 36 12 22 7 9 19
期待度数 35 22 21 6 14 25
調整済み残差 0.25 -2.28** 0.16 0.26 -1.48 -1.24
度数 34 28 14 6 14 23
期待度数 41 26 25 8 17 29
調整済み残差 -1.24 0.51 -2.41** -0.56 -0.73 -1.22
度数 49 46 30 14 33 53
期待度数 57 36 35 10 23 40
調整済み残差 -1.19 1.90* -0.90 1.14 2.11** 2.22**
度数 158 99 97 29 65 112









専門家 クチコミ 比較サイト 専門家ブログ ＳＮＳ 書籍・記事
度数 5 32 6 0 4 3
期待度数 6 26 11 3 5 4
調整済み残差 -0.6*0* 1.45 -1.52 -1.73* -0.54 -0.67
度数 8 53 9 2 9 5
期待度数 9 35 14 4 7 6
調整済み残差 -0.27 3.58*** -1.53 -1.00 0.76 -0.39
度数 6 33 15 6 13 6
期待度数 10 41 17 5 8 7
調整済み残差 -1.40 -1.42 -0.53 0.63 1.69* -0.38
度数 21 40 36 10 6 13
期待度数 14 57 24 6 12 10
調整済み残差 1.81* -2.56*** 2.67*** 1.41 -1.67 1.08
度数 40 158 66 18 32 27







調整済み残差***:｜r｜>2.58(P<.01) , **:｜r｜>1.96(P<.05),*:｜r｜>1.68(p<.1) 
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＜カイ二乗検定＞ 
カイ二乗値 自由度 p-値 









表 5.5 類型別「営業職員」選好割合（再掲） 
類型 選好数 割合 
V・S 型 123 60.9％ 
慣性型 107  37.5％ 
不協和解消型 109  43.6％ 
情報処理型 145 48.5％ 










図表 5.5.1 慣性型とバラエティー・シーキング型の比率の差の検定 
 慣性型 バラエティー・シーキング型 
標本サイズ 285 202 
選好数 107 123 
比率 37.5％ 60.9％ 
＜仮説検定＞ 
プールした標本比率 検定統計量 ｐ-値 










図表 5.5.2 慣性型とバラエティー・シーキング型の比率の差の検定 
 慣性型 不協和解消型 
標本サイズ 285 250 
選好数 107 109 
比率 37.5％ 43.6％ 
＜仮説検定＞ 
プールした標本比率 検定統計量 ｐ-値 








図表 5.4.3 慣性型とバラエティー・シーキング型の比率の差の検定 
 慣性型 バラエティー・シーキング型 
標本サイズ 285 299 
選好数 107 145 
比率 37.5％ 48.5％ 
＜仮説検定＞ 
プールした標本比率 検定統計量 ｐ-値 













































表 5.7 購買意思決定プロセスの各段階で選好する情報源と加入チャネル･加入割合 
情報源 加入チャネル 認知 情報探索 購買 
営業職員 営業職員 41.9％ 48.4％ 58.4％ 
パンフ・DM 郵送 30.8％ 27.8％ 40.5％ 
HP 等 インターネット 15.8％ 28.3％ 22.5％ 
店舗 直営店舗 8.2％ 9.8％ 11.5％ 
保険ショップ 保険ショップ 30.0％ 41.7％ 58.3％ 
保険代理店 保険代理店 47.4％ 49.1％ 63.2％ 
その他 勤務先・その他 8.1％ 8.1% 2.7％ 












































   確率が低ければ帰無仮説を棄却（各段階の比率に有意差がある）  





















図表 5.8.1 認知段階における選好された情報源と加入チャネル 
営業職員 郵送 インターネット 直営店の窓口 保険ｼｮｯﾌﾟ 保険代理店 勤務先・その他 合計
度数 281 69 99 50 48 49 31 627
期待度数 261.0 68.0 106.3 56.6 49.3 54.1 31.7 627
調整済み残差 2.12** 0.14 -0.85 -0.96 -0.20 -0.76 -0.13
度数 108 34 61 27 21 18 11 280
期待度数 116.6 30.4 47.5 25.3 22.0 24.2 14.2 280
調整済み残差 -1.36 0.74 2.36** 0.38 -0.23 -1.37 -0.88
度数 50 15 40 18 16 16 7 162
期待度数 67.4 17.6 27.5 14.6 12.7 14.0 8.2 162
調整済み残差 -3.64*** -0.69 2.88*** 0.97 0.99 0.59 -0.44
度数 52 19 33 21 15 8 6 154
期待度数 64.1 16.7 26.1 13.9 12.1 13.3 7.8 154
調整済み残差 -2.59*** 0.63 1.62 2.10** 0.90 -1.59 -0.67
度数 160 24 41 22 19 25 13 304
期待度数 126.6 33.0 51.5 27.4 23.9 26.2 15.4 304
調整済み残差 5.09*** -1.75* -1.77* -1.14 -1.09 -0.27 -0.64
度数 59 17 17 19 18 20 8 158
期待度数 65.8 17.1 26.8 14.3 12.4 13.6 8.0 158
調整済み残差 -1.43 -0.04 -2.28** 1.38 1.72* 1.88* 0.01
度数 30 8 15 5 8 8 6 80
期待度数 33.3 8.7 13.6 7.2 6.3 6.9 4.0 80
調整済み残差 -0.98 -0.26 0.47 -0.91 0.74 0.45 1.02
度数 28 6 19 11 6 9 3 82
期待度数 34.1 8.9 13.9 7.4 6.4 7.1 4.1 82
調整済み残差 -1.80* -1.09 1.65 1.46 -0.19 0.79 -0.59
度数 74 30 27 11 12 16 13 183
期待度数 76.2 19.8 31.0 16.5 14.4 15.8 9.2 183
調整済み残差 -0.43 2.56** -0.87 -1.49 -0.68 0.05 1.30
度数 34 4 25 7 9 11 4 94
期待度数 39.1 10.2 15.9 8.5 7.4 8.1 4.8 94
調整済み残差 -1.41 -2.18** 2.73*** -0.56 0.64 1.11 -0.36
度数 150 31 39 32 23 32 19 326
期待度数 135.7 35.4 55.3 29.4 25.6 28.1 16.5 326
調整済み残差 2.10** -0.82 -2.63*** 0.53 -0.56 0.79 0.65
度数 32 10 25 7 8 8 3 93
期待度数 38.7 10.1 15.8 8.4 7.3 8.0 4.7 93
調整済み残差 -1.85* -0.03 2.80*** -0.53 0.28 -0.01 -0.83
度数 128 42 42 27 21 26 20 306
期待度数 127.4 33.2 51.9 27.6 24.1 26.4 15.5 306
調整済み残差 0.09 1.72* -1.65 -0.13 -0.68 -0.09 1.21
度数 1,186     309        483        257        224        246        144        2,849     
















調整済み残差***:｜r｜>2.58(P<.01) , **:｜r｜>1.96(P<.05),*:｜r｜>1.68(p<.1) 
＜カイ二乗検定＞ 
カイ二乗値 自由度 p-値 











































図表 5.8.2 情報探索段階における選好された情報源と加入チャネル 
営業職員 郵送 インターネット 直営店の窓口 保険ｼｮｯﾌﾟ 保険代理店 勤務先・その他 合計
度数 91 21 56 24 17 25 13 247
期待度数 99.6 23.7 45.5 23.1 21.2 23.1 10.8 247
調整済み残差 -1.44 -0.62 1.91* 0.20 -1.00 0.43 0.72
度数 44 15 35 16 8 10 6 134
期待度数 54.0 12.9 24.7 12.5 11.5 12.5 5.8 134
調整済み残差 -2.28** 0.66 2.54** 1.08 -1.13 -0.79 0.07
度数 36 12 19 8 13 13 3 104
期待度数 41.9 10.0 19.2 9.7 8.9 9.7 4.5 104
調整済み残差 -1.53 0.71 -0.05 -0.61 1.49 1.15 -0.75
度数 18 6 12 10 13 8 3 70
期待度数 28.2 6.7 12.9 6.6 6.0 6.6 3.0 70
調整済み残差 -3.22*** -0.31 -0.31 1.49 3.12*** 0.62 -0.03
度数 169 5 19 17 15 18 13 256
期待度数 103.2 24.6 47.2 24.0 22.0 24.0 11.1 256
調整済み残差 10.85*** -4.37*** -5.03*** -1.57 -1.63 -1.34 0.58
度数 38 9 11 18 25 22 1 124
期待度数 50.0 11.9 22.8 11.6 10.6 11.6 5.4 124
調整済み残差 -2.84*** -0.93 -3.04*** 2.07** 4.81*** 3.36*** -1.98**
度数 20 2 9 6 6 4 2 49
期待度数 19.8 4.7 9.0 4.6 4.2 4.6 2.1 49
調整済み残差 0.09 -1.38 -0.01 0.73 0.96 -0.3 -0.1
度数 32 16 34 12 9 6 4 113
期待度数 45.6 10.8 20.8 10.6 9.7 10.6 4.9 113
調整済み残差 -3.36*** 1.73* 3.54*** 0.48 -0.25 -1.55 -0.43
度数 60 22 35 16 7 15 5 160
期待度数 64.5 15.4 29.5 15.0 13.7 15.0 7.0 160
調整済み残差 -0.94 1.87* 1.25 0.29 -1.99** 0.01 -0.78
度数 29 7 17 3 8 10 3 77
期待度数 31.0 7.4 14.2 7.2 6.6 7.2 3.4 77
調整済み残差 -0.61 -0.16 0.92 -1.73* 0.59 1.15 -0.20
度数 68 17 15 15 12 11 10 148
期待度数 59.7 14.2 27.3 13.9 12.7 13.9 6.4 148
調整済み残差 1.81* 0.82 -2.88*** 0.34 -0.22 -0.85 1.47
度数 29 6 27 4 4 5 3 78
期待度数 31.4 7.5 14.4 7.3 6.7 7.3 3.4 78
調整済み残差 -0.73 -0.60 4.08*** -1.35 -1.14 -0.94 -0.22
度数 42 23 20 8 7 10 7 117
期待度数 47.2 11.2 21.6 11.0 10.0 11.0 5.1 117
調整済み残差 -1.26 3.88*** -0.41 -0.98 -1.05 -0.32 0.88
度数 676        161        309        157        144        157        73          1,677     
















調整済み残差***:｜r｜>2.58(P<.01) , **:｜r｜>1.96(P<.05),*:｜r｜>1.68(p<.1) 
＜カイ二乗検定＞ 
カイ二乗値 自由度 p-値 











































図表 5.8.3 購買段階における選好された情報源と加入チャネル 
営業職員 郵送 インターネット 直営店の窓口 保険ｼｮｯﾌﾟ 保険代理店 勤務先・その他 合計
度数 47 11 37 18 6 10 3 132
期待度数 54.1 12.7 23.4 13.1 10.8 12.4 5.5 132
調整済み残差 -1.65 -0.54 3.42*** 1.51 -1.58 -0.75 -1.11
度数 18 12 20 5 4 6 2 67
期待度数 27.5 6.5 11.9 6.6 5.5 6.3 2.8 67
調整済み残差 -3.07*** 2.41** 2.87*** -0.70 -0.68 -0.13 -0.49
度数 17 5 17 2 4 3 2 50
期待度数 20.5 4.8 8.9 5.0 4.1 4.7 2.1 50
調整済み残差 -1.31 0.09 3.32*** -1.47 -0.04 -0.87 -0.06
度数 8 3 11 10 9 3 2 46
期待度数 18.9 4.4 8.2 4.6 3.8 4.3 1.9 46
調整済み残差 -4.24*** -0.76 1.21 2.83*** 2.95*** -0.70 0.07
度数 184 3 13 15 12 17 11 255
期待度数 104.6 24.6 45.2 25.2 20.8 24.0 10.6 255
調整済み残差 13.16*** -4.82*** -5.82*** -2.26** -2.10** -1.57 0.13
度数 15 2 5 12 35 26 4 99
期待度数 40.6 9.6 17.5 9.8 8.1 9.3 4.1 99
調整済み残差 -6.81*** -2.70*** -3.64*** 0.78 10.32*** 6.04*** -0.06
度数 8 3 4 7 2 5 0 29
期待度数 11.9 2.8 5.1 2.9 2.4 2.7 1.2 29
調整済み残差 -1.91* 0.13 -0.61 2.70*** -0.26 1.52 -1.15
度数 16 11 27 4 1 4 2 65
期待度数 26.7 6.3 11.5 6.4 5.3 6.1 2.7 65
調整済み残差 -3.50*** 2.09** 5.54*** -1.07 -2.03** -0.94 -0.45
度数 33 32 17 13 4 7 6 112
期待度数 45.9 10.8 19.8 11.1 9.1 10.5 4.7 112
調整済み残差 -3.24*** 7.13*** -0.78 0.64 -1.85* -1.20 0.65
度数 21 3 11 2 7 11 3 58
期待度数 23.8 5.6 10.3 5.7 4.7 5.5 2.4 58
調整済み残差 -0.97 -1.22 0.27 -1.73* 1.14 2.62*** 0.39
度数 87 13 10 19 9 10 10 158
期待度数 64.8 15.2 28.0 15.6 12.9 14.9 6.6 158
調整済み残差 4.67*** -0.64 -4.13*** 0.94 -1.18 -1.39 1.4
度数 12 7 26 7 4 7 3 66
期待度数 27.1 6.4 11.7 6.5 5.4 6.2 2.7 66
調整済み残差 -4.91*** 0.28 5.08*** 0.2 -0.65 0.35 0.16
度数 27 11 15 5 1 4 2 65
期待度数 26.7 6.3 11.5 6.4 5.3 6.1 2.7 65
調整済み残差 0.11 2.09** 1.25 -0.63 -2.03** -0.94 -0.45
度数 493        116        213        119        98          113        50          1,202     
















調整済み残差***:｜r｜>2.58(P<.01) , **:｜r｜>1.96(P<.05),*:｜r｜>1.68(p<.1) 
＜カイ二乗検定＞ 
カイ二乗値 自由度 p-値 






























   確率が低ければ帰無仮説を棄却（加入チャネルの比率に有意差がある）  






















図表 5.8.5 消費者購買行動類型と加入チャネル 
営業職員 郵送 インターネット 直営店の窓口 保険ｼｮｯﾌﾟ 保険代理店 勤務先・その他 合計
度数 76 9 18 11 6 11 18 149
期待度数 63.8 16.3 24.7 12.6 12.3 11.7 7.6 149
調整済み残差 2.67*** -2.02** -1.62 -0.48 -1.97** -0.23 3.97***
度数 88 21 25 23 9 11 6 183
期待度数 78.4 20.0 30.3 15.4 15.2 14.4 9.4 183
調整済み残差 1.91* 0.26 -1.16 2.11** -1.73* -0.97 -1.16
度数 61 20 34 11 18 14 5 163
期待度数 69.8 17.8 27.0 13.7 13.5 12.8 8.3 163
調整済み残差 -1.84* 0.59 1.61 -0.81 1.33 0.35 -1.22
度数 85 29 43 16 27 21 8 229
期待度数 98.1 25.0 38.0 19.3 19.0 18.0 11.7 229
調整済み残差 -2.31** 0.9 0.98 -0.82 2.01** 0.760 -1.14
度数 310        79          120        61          60          57          37          724        






調整済み残差***:｜r｜>2.58(P<.01) , **:｜r｜>1.96(P<.05),*:｜r｜>1.68(p<.1) 
＜カイ二乗検定＞ 
カイ二乗値 自由度 p-値 
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